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La communication publique numérique est entrée dans une nouvelle ére. Entre crise de confiance
envers les institutions, désinformation, transformation accélérée des usages et arrivée de
I'intelligence artificielle, les collectivités doivent aujourd'hui repenser en profondeur leur maniere
de communiquer avec les citoyens.

Les outils numériques ne suffisent plus. Lenjeu est désormais de reconstruire une relation de
confiance fondée sur la transparence, I'utilité et le dialogue.

Dans cette 4¢ édition entierement actualisée, Le guide de la communication publique numérique
analyse les mutations qui redéfinissent la relation entre institutions et citoyens : nouveaux usages
numeriques, montée de la défiance, exigences de sobriété numérique, accessibilité des services
en ligne, gouvernance des données ou encore impact de l'intelligence artificielle.

Structuré en trois grandes étapes - comprendre les nouveaux enjeux, construire une stratégie
numérique publique et maitriser les outils et usages -, 'ouvrage propose une démarche complete
pour concevoir et piloter une communication numérique pertinente et durable.

Résolument pragmatique, il s'appuie sur de nombreux retours d'expérience de collectivités
francaises et propose méthodes, outils et bonnes pratiques directement mobilisables :
organisation des équipes, stratégie de contenus, gestion de crise numérique, pilotage des réseaux
sociaux, refonte des sites internet ou développement d'une digital workplace.

Un guide indispensable pour les communicants publics qui souhaitent redonner du sens a la
communication numérique et renforcer la confiance entre institutions et citoyens.

Ancien directeur de la communication en collectivité locale puis directeur d’'une agence
de communication spécialisée dans les stratégies digitales pour les collectivités locales
(2005-2015), Franck Confino est consultant spécialiste du numérique pour le secteur public
et assistant a maitrise d’ouvrage (AMO). Fondateur de I'Observatoire de la compublique
numérique, il est également formateur, auteur et conférencier.

Ancien journaliste, Benjamin Teitgen a rejoint le secteur public en 2008, d’abord en cabinet,
puis dans la communication publique. Aprés avoir dirigé la communication numérique de la
Ville de Besancon et I'information de Rennes Ville et Métropole, il est aujourd’hui directeur
de la communication du Département d’llle-et-Vilaine. Il est également membre du comité
de pilotage de Cap’Com et administrateur de I'association Communication publique.
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Moins de bruit, plus de sens et de relations !

La communication publique numérique traverse un moment de bascule. Pas une
crise passagere, mais un changement de paradigme profond qui redéfinit son réle,
ses méthodes et ses responsabilités. Entre défiance citoyenne, urgence climatique,
lente érosion du papier, explosion de l'intelligence artificielle (IA) et effondrement
des modeéles d'attention, nous ne pouvons plus communiquer comme avant.

Ce guide arrive a un moment charniere. Quatre ans apres sa derniére édition, le
paysage a radicalement changé et il fallait tout réécrire. Les réseaux sociaux se
fragmentent et se ferment. L'information publique doit composer avec une défer-
lante de désinformation organisée. Les algorithmes décident de qui voit quoi. L'1A
générative bouleverse la production de contenu. Surtout, les citoyens ne croient
plus aux discours : ils exigent des preuves, de la transparence, de I'authenticité.

Ce n’est plus un guide théorique, mais un guide pratico-pratique pour piloter la
communication publique numérique en 2026 : comprendre le contexte, construire
sa stratégie, maitriser les outils.

Il s'adresse aux directrices et directeurs de la communication, aux responsables
numeériques, aux community managers et a tous les professionnels de la com-
munication des collectivités territoriales, des intercommunalités et des services
de I'Etat qui font quotidiennement face & ces transformations.

Un ouvrage en trois parties, une progression claire

Ce guide suit une logique simple : comprendre le contexte, structurer I'action,
maitriser les outils.

La premiére partie, « Penser autrement la communication publique numérique »,
explore les quatre bouleversements qui redéfinissent notre métier. La crise de
confiance oblige a repenser notre rdle de médiateurs. La sobriété (éditoriale,
environnementale, éthique) devient un impératif stratégique. L'IA change la donne
de la production et de la relation aux publics. Lincarnation, via les élus et agents
publics, redevient un levier essentiel de crédibilité. Ces chapitres posent les fon-
dations : communiquer ne releve plus de la technique, mais d’'une posture de
responsabilité démocratique.

Introduction
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Introduction

La deuxiéme partie, « Concevoir et piloter une stratégie numérique publique »,
fournit les cadres méthodologiques pour passer a I'action. Comment construire
une stratégie cohérente dans un environnement contraint ? Quels documents
structurants produire (politique de présence en ligne, charte de modération,
charte d'usage de I'|A) ? Comment adapter l'organisation et anticiper les crises
numeriques qui peuvent exploser en quelques heures ? Cette partie transforme
les enjeux conceptuels en outils pratico-pratiques.

La troisiéme partie, « Les outils et usages du numérique public », entre dans
le concret. Sites web et applications mobiles, réseaux sociaux et messageries,
newsletters et podcasts, vidéo et écriture web : chaque chapitre fournit des clés
concrétes, des exemples précis de collectivités pionnieres, des retours d'expé-
rience chiffrés. Pas de bullshit, pas de théorie creuse. Des méthodes, des outils,
des arbitrages.

Un changement de posture, pas juste un empilement de sujets

Ce guide ne se contente pas d'ajouter de nouveaux chapitres sur I'lA ou la sobriété.
[l porte une vision : la communication publique numérique doit cesser d'étre une
fonction tactique pour devenir une fonction stratégique. Elle n'est plus la uni-
quement pour faire passer des messages, mais pour construire de la confiance,
organiser le débat public, rendre des comptes et restaurer le lien entre institu-
tions et citoyens.

Cela implique de sortir du « toujours plus » - plus de contenu, plus de canaux,
plus de campagnes - pour entrer dans une logique de priorisation, de preuve
et d'impact mesurable. Cela implique aussi de reconnaitre que les community
managers et responsables numériques ne peuvent plus absorber seuls la charge
mentale et opérationnelle d’'un systeme devenu ingérable. Sobrieté éditoriale,
gouvernance claire et moyens adaptés ne sont pas des options, mais des condi-
tions de survie du métier.

Pour qui ? Pour quoi faire ?

Ce guide s'adresse a trois profils principaux. Les directrices et directeurs de la
communication y trouveront un outil pour défendre une vision stratégique aupres
de leurs élus et de leurs directions générales. Les responsables numériques et
webmestres y piocheront des méthodes pour structurer leur action, justifier
leurs choix et gérer la complexité croissante des infrastructures. Les community
managers y trouveront a la fois des arguments pour défendre leur expertise et
des outils pour tenir dans un métier devenu épuisant.

Au-dela, ce guide parle aussi aux élus locaux, aux directrices et directeurs géné-
raux, a tous ceux qui, dans les collectivités, doivent comprendre que la commu-
nication numérique ne peut plus étre traitée comme un simple outil de diffusion.
C'est une responsabilité démocratique qui engage I'image, la légitimité et I'effi-
cacité de I'action publique.

Pourquoi maintenant ?

Parce que nous sommes en 2026 et que tout a changé. Les illusions de la com-
munication virale s'effondrent face a I'économie de I'attention et aux algorithmes
opaques. L'obligation légale d'accessibilité (RGAA) et de sobriété numérique




(RGESN) se durcit. L'IA générative devient un outil de travail quotidien, mais
pose des questions éthiques inédites. Les citoyens ne supportent plus le décalage
entre discours institutionnels lisses et réalités vécues.

Communiquer en 2026, c'est accepter que les anciennes recettes ne marchent
plus. Cest renoncer au storytelling creux pour passer au storyproving - la preuve
par les faits. C'est assumer d'étre critiqué, interpellé, challengé en permanence.
C'est apprendre a modérer sans censurer, a répondre sans langue de bois, a
reconnaitre ses erreurs plutdt que de les dissimuler.

Ce guide est une boussole dans ce chaos. Pas un manuel de certitudes, mais un
ensemble de reperes, de méthodes éprouvées et d’'exemples concrets pour vous
aider a naviguer. Il ne prétend pas tout résoudre : la communication publique
numeérique restera toujours un champ en mouvement. Toutefois, il vous donne
les clés pour agir avec lucidité, méthode et ambition.

Bienvenue dans ce nouvel age de la communication publique. Un age ou faire
moins, mais mieux, n'est plus un slogan, mais une nécessité. Un age ou la transpa-
rence, I'écoute et la preuve remplacent le contréle, la diffusion et la propagande.
Un age ou, enfin, la communication publique numerique peut tenir ses promesses
démocratiques.

Introduction
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Avant de parler d’outils, de stratégies ou de tactiques, il
faut comprendre le contexte dans lequel nous évoluons.
Cette premiére partie n'est pas un détour théorique, mais
un passage obligé pour agir avec lucidité. Impossible de
construire une communication publique numérique efficace
sans saisir les forces qui la traversent et la redéfinissent.

Quatre bouleversements structurels imposent aujourd’hui
un changement radical de posture.

Premier bouleversement : la crise de confiance. Les insti-
tutions publiques font face a une défiance historique.
Linformation publique est noyée dans un océan de contenu
ou la désinformation organisée, les théories complotistes
et les manipulations algorithmiques prospérent. Dans ce
contexte, la communication publique ne peut plus se
contenter de diffuser des messages. Elle doit redevenir ce
qu’elle n’aurait jamais di cesser d’étre : une fonction de
médiation, de vérification et de preuve. Le chapitre | décor-
tique cette crise et explore ce que signifie concrétement
endosser le role de « tiers de confiance ».

Deuxiéme bouleversement : I'impératif de sobriété.
Environnementale d’abord, parce que le numérique pollue
et que les collectivités ont des obligations légales a respec-
ter. Editoriale ensuite, parce que produire « toujours plus »
de contenu dans un environnement saturé est devenu
contre-productif. Ethique enfin, parce que I'accumulation
de données personnelles, les algorithmes opaques et la
surveillance généralisée exigent une gouvernance respon-
sable. Le chapitre Il pose les fondements de cette triple
sobriété et montre qu'elle n'est pas une contrainte, mais
une condition d'efficacité et de crédibilité.

Troisiéme bouleversement : I'irruption de I'intelligence arti-
ficielle. L'1A générative transforme en profondeur la pro-
duction de contenu, 'automatisation des taches, la relation
aux publics. Elle ouvre des possibilités inédites, mais pose
aussi des questions éthiques et opérationnelles majeures.
Comment l'utiliser sans perdre en authenticité ? Quels
garde-fous mettre en place ? Quels nouveaux métiers et
compétences développer ? Le chapitre Ill fournit un cadre
pour intégrer I'|A de maniére responsable et stratégique.

Quatrieme bouleversement : le retour de I'incarnation. Face
ala désincarnation des algorithmes et a la standardisation
des contenus produits en masse, les citoyens recherchent
de l'authenticité, des visages, des voix identifiables. Les
élus et agents publics redeviennent des atouts stratégiques
majeurs pour porter la parole publique. Le chapitre IV
explore la construction cette incarnation et ce qu'elle
change dans la posture des communicants publics.
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Ces quatre chapitres ne sont pas indépendants. lls racontent
ensemble une méme histoire : la communication publique
numérique ne peut plus étre une simple fonction de diffu-
sion. Elle doit devenir une fonction stratégique, portée par
une posture de responsabilité démocratique. Communiquer,
ce n'est plus controler le message, c’est organiser le débat,
rendre des comptes, prouver par les faits et le faire avec
des voix humaines reconnaissables.

Cette premiére partie n'a pas vocation a vous donner des
recettes, mais a vous équiper intellectuellement pour les
choix que vous devrez faire. Parce que chaque décision
- surun canal a investir, un contenu a produire, une donnée
a collecter, un algorithme a déployer - engage désormais
la légitimité de I'action publique.

Partie 1 - Penser autrement la communication publique numérique



La communication publique a I'heure
dela crise de confiance

Le basculement informationnel et la crise de I'autorité
publique

Le premier quart du xxi® siécle n'a pas simplement modernisé les outils de com-
munication publique. Il a provoqué un véritable basculement dans la maniéere dont
I'information circule, se fabrique et se juge. Lentrée dans I'ére du web conversa-
tionnel a rompu avec des décennies de stabilité relative dans les rapports entre
institutions et citoyens. Cette stabilité reposait sur des temporalités mesurées :
celle du magazine municipal mensuel ou trimestriel, des directions de la com-
munication travaillant a distance des sollicitations directes dans une forme de
tour d'ivoire, et des parapheurs qui prenaient une semaine a revenir paraphés.

En quelques années seulement, les citoyens ont profondément modifié leur rap-
port al'information publique : ils ne |a recoivent plus passivement, ils I'analysent,
la commentent, la contestent, parfois la détournent. Cette transformation ne
concerne pas uniquement les canaux, mais bien la nature méme du débat public.
Elle a bouleversé les temporalités, les équilibres et les rapports de pouvoir sym-
boliques. La communication publique n'évolue plus dans un cadre maitrisé, mais
dans un espace mouvant, ouvert et conflictuel.

Quand l'autorité ne fait plus autorité

Dans ce nouveau contexte, le statut ne protége plus la parole publique. Etre élu,
expert ou représentant d’une institution ne suffit plus a étre cru, ni méme cre-
dible. Le doute est devenu un réflexe, presque un automatisme. La ou I'institution
parlait autrefois depuis une position d’autorité, elle se retrouve aujourd'hui sur le
méme plan que d'autres voix, parfois anonymes, et bien souvent plus audibles.
Cette perte d'autorité symbolique fragilise la capacité des institutions a structurer
le débat public et a fédérer autour de projets collectifs.
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Pourtant, souvenez-vous comme nous y avons tous cru, au début... 'émergence
des réseaux sociaux avait été initialement percue comme une opportunité démo-
cratique majeure. lls promettaient une agora ouverte, accessible a tous, affranchie
des barriéres sociales, culturelles ou institutionnelles. Le citoyen devait devenir
acteur du débat public, contributeur du sens commun, vigie de I'action publique.
Cette vision reposait sur I'idée que la multiplication des voix renforcerait la qua-
lité du débat et la vitalité démocratique. Les réseaux sociaux incarnaient alors
un espoir de rééquilibrage entre gouvernants et gouverneés, au nom d'une démo-
cratie plus directe, plus horizontale, plus participative. Le retour au réel a été
douloureux..

La double fracture qui fait mal

Trés rapidement, cette promesse s'est en effet heurtée a la réalité des usages.
L'écosysteme informationnel s'est révélé saturé, fragmenté, dominé par la logique
de l'instant et de la réaction. La multiplication des contenus n'a pas produit plus
de compréhension, mais davantage de confusion. Le débat public s'est polarisé,
les positions se sont radicalisées et la nuance est devenue difficile a faire exister.
Les logiques de visibilité ont pris le pas sur celles de véracité. L'espace numérique
s'est transformé en aréne permanente, ou I'émotion et I'indignation circulent
plus vite et plus facilement que I'analyse et la réflexion, qui semblent ne plus
intéresser grand monde...

Depuis le milieu des années 2010, une double crise de confiance s'est durablement
installée. D'une part, la confiance dans les institutions, les élus et les administra-
tions s'est érodée, a mesure que la parole publique semblait perdre en clarté, en
cohérence et en créedibilité.

D'autre part, la confiance dans I'information elle-méme s'est effondrée. La pro-
lifération des infox, la désinformation et les stratégies de manipulation ont pro-
fondément brouillé les reperes. Lorsque tout peut étre contesté, plus rien ne fait
autorite. Cette double fracture alimente un sentiment généralisé d'incertitude et
de désorientation démocratique.

Cette situation n'est pas une fatalité. Elle est le symptdme d’un déséquilibre pro-
fond entre la vitesse des transformations numériques et la capacité des institu-
tions a en maitriser les codes et comprendre les effets sur la parole publique. Dans
un environnement marqué par la défiance, la communication publique se retrouve
face a une responsabilité historique. Elle doit redevenir un acteur stratégique de
la résilience démocratique, capable de recréer du sens partagé, de restaurer des
repéres et de retisser le lien civique. Ce réle ne releve plus de I'opportunité, mais
de la nécessité démocratique.
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